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RESUMO 
Nas duas ultimas decadas, os consumidores se tomaram exigentes, informados e 
conhecedores de seus desejos e direitos. 0 varejo se viu obrigado a acompanhar estas 
mudan~tas e criar altemativas que satisfizessem completamente os consumidores e suas 
novas exigencias. Assim surgem diversas faces do varejo. Entre elas os varejos de 
conveniencia e o de experiencia. Dois estilos completamente distintos de vender e de 
atender. 
0 presente estudo tern como objetivo, analisar estes dois segmentos do varejo 
atual; compreender suas peculiaridades; conhecer os metodos que utilizam para atender 
seus clientes, necessidades e expectativas; realizando urn confronto final, para depurar 
as potencialidades, fortalezas e fraquezas de cada urn dos formatos varejistas, atraves de 
referendal bibliognifico e de levantamento de exemplos contemporaneos. 
Palavras-Chaves: Consumidor, Varejo, Conveniencia, Experiencia 
ABSTRACT 
In the last two decades, the consumers had become demanding, informed and 
experts of its desires and rights. The retail perceived its needs to follow these changes 
and to create alternatives that completely satisfied the consumers and its new 
requirements. Thus diverse faces of the retail appear. Between them the retails of 
convenience and experience. Two completely distinct styles of selling and taking care 
of the consumer. 
The present study, has as objective, to analyze these two segments of the current 
retail; to understand its peculiarities; to know the methods that they use to take care of 
its customers, necessities and expectations; carrying through a final confrontation, to 
purify the potentialities, power and weaknesses of each one of the retail formats, 
through bibliographical reference and with the survey of contemporaries examples. 
Keywords: Consumer, Retail, Convenience, Experience 
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l.INTRODU<;AO 
A comercializa9ao de produtos, de uma forma ou de outra, sempre esteve 
presente na vida do ser hurnano. No inicio, esta "comercializa9ao" era muito singular. 
Produtos eram trocados, uns por outros, que parecessem de igual valor aos interessados; 
ou, que aqueles, tivessem o valor nivelado por conveniencias que todos os lados 
desejassem possuir. 
Contudo, como o "mundo sempre foi dos mais espertos", a simples troca de 
produtos deixou de ser satisfat6ria a todos e come9ou a gerar conflitos e rivalidades 
entre as pessoas. Urn pensamento mercadol6gico competitivo introduzia-se nas 
comunidades: alguns individuos tentavam trocar algo de menor importancia, por algo 
que parecia valer muito mais, usando para isto, frases de efeito ou, tao simplesmente, 
poder de barganha- "boca-a-boca" e negocia9ao. 
Por estas razoes, centenas de anos antes de Cristo, imperios como o Egipcio e o 
Romano, passaram a empregar moedas cunhadas em "transa9oes comerciais". As 
pessoas, entao, trocavam for9a de trabalho por urn numero "x" de moedas, que trocavam 
por produtos que valeriam "y" ou "z". Tudo passou a ter urn pre9o e a ser cotado 
segundo urn valor que parecia justo a todos. 
E assim, ao Iongo dos seculos, o mundo caminhou a passos largos a novas 
formas de comercializa9ao de seus produtos, sempre com a inten9ao de lucro. 
Ate a revolu9ao industrial, o varejo era urn sistema timido, de pequenas lojas 
familiares; que produziam de forma artesanal; produtos de todos os tipos; que eram 
vendidos aos locais; que nao fabricavam as mesmas mercadorias. 
Entretanto, com a produ9ao em serie e a crescente libera9ao de novos produtos 
ao mercado, o varejo teve urna explosao de crescimento e de rentabilidade. 
Em meados de 1840, o varejo encantou-se pela rota9ao de estoques e pela venda 
por catalogos (MORGADO E GON<;AL VES, 2001 ). Os comerciantes podiam vender 
14 
mais e garantir vendas futuras, com produtos que eram disponibilizados indiretamente a 
seus clientes. 
Com a crise de 1930, foi necessario rever processos produtivos, de venda e de 
pre9os. Era necessario fazer com que ocorresse uma circula9ao de dinheiro, mas a 
maioria das pessoas e dos empresarios estavam falidos (Chaves, 2002, p. 36). Surge, 
entao, o auto-servi9o, uma op9ao que barateava os custos operacionais (trabalhadores e 
entre gas) e, assim, reduzia os pre9os dos produtos. 
Em 1848, segundo Caldeira Silva, citado por Chaves (2002, p. 37), e empregada 
a politica de compras a vista, o que eliminava cademetas de contas. 
Em 1896, foi inaugurada em Nova York, a primeira loja onde os produtos 
estavam expostos e poderiam ser apanhados pelos clientes. 
Em 1916 surgem os checkouts e as cestinhas de compra e, dois anos mais tarde, 
foi inaugurado o primeiro supermercado. 
E as evolu9oes nao pararam por aqui. 0 varejo desenvolveu-se rapida e 
intensamente ano-p6s-ano. Lojas de todos os tipos foram e estao sendo abertas nas 
grandes e pequenas cidades espalhadas pelo mundo. Surgem lojas de brinquedos, lojas 
de departamentos, de autom6veis, utensilios domesticos, enfim, uma infinidade de tipos 
de varejos, dispostos a ocupar urn espa9o nao utilizado ou pouco explorado do mercado. 
Entretanto, nao foi apenas o mercado e o varejo que sofreram altera9oes. Na 
decada de oitenta, o consumidor come9a a apresentar mudan9as significativas em seu 
comportamento, necessidades e decisoes de compra. 
Com a entrada da mulher no mercado de trabalho, mudan9as na estrutura da 
familia e na constitui9ao da casa, facilidade de acesso a informa9oes de todos os tipos e 
legisla9oes pr6prias, os consumidores tomaram-se mais exigentes e conscientes. 
Nao bastava mais, para estas novas gera9oes de consumidores, comprar qualquer 
produto, em qualquer loja. 
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Cada vez mais, o consumidor busca por altos niveis de atendimento, consultoria 
tecnica eficiente, servi<;os de qualidade ou conveniencias diversas. 
Os consumidores desejam lojas com atendentes treinados, que possam explicar 
em detalhes os novos lan<;amentos de eletro-eletronicos ou que lhes permitam dirigir o 
carro antes de decidir compni-lo ou, ainda, que lhe vendam urn 6timo comprimido para 
febre as duas e meia da madrugada de urn domingo. 
Os limites deixaram de existir para os consumidores, eles passaram a querer 
sempre mais e melhor, com pre<;os e condi<;oes excelentes. Querem, tambem, ser 
valorizados e considerados pelos lojistas (BERNARDINO et al. 2004, p. 31 ). E as lojas 
precisam satisfazer todas as necessidades de seu publico alvo, surpreendendo e 
inovando constantemente. 
"Aumentaram os desafios na forma de gerenciar e operacionalizar o neg6cio" 
(SANTOS, 2004) e, sabe-se hoje, que "o consumidor e soberano" (ENGEL et alii, 2000, 
p. 7). 
No Brasil, o varejo tern sofrido intensas mudan<;as, principalmente, nos ultimos 
10 anos (SANTOS, 2006). 
Assim como ocorreu na Europa enos EUA, a cria<;ao do c6digo dos direitos do 
consumidor alterou profundamente o comportamento dos mesmos e, consequentemente, 
a postura das empresas (BERNARDINO et. AI, 2004, p.20). 
A abertura do mercado para empresas intemacionais, tambem ajudou aos 
consumidores a serem mais exigentes, pois fomeceu aos brasileiros pan1metros de 
qualidade e de atendimento desconhecidos ate entao. (BERNARDINO et. AI, 2004, 
p.20). 
Com a estabilidade do real e do comercio, criou-se urn cemirio competitivo, 
onde as empresas passaram a ter a necessidade de agradar o consumidor. Precisam ser 
equivalentes ou mais fortes do que concorrentes estrangeiros (BERNARDINO et. al, 
2004, p.20). 
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Alem do mais, com o reaquecimento do comercio, o aumento do volume de 
produ9ao, a automa9ao no gerenciamento dos custos operacionais e com uma reforma 
tributaria e fiscal que desonerava o consumo e estabilizava os pre9os, novas 
oportunidades surgiram para a entrada de novos fornecedores de produtos e servi9os 
alternativos. 
Costa et. al (1999, p.15) complementa ao relacionar, ainda, que os fatores 
economicos e sociais de "Iongo prazo", tern in:fluenciado o desempenho do varejo. Entre 
estes fatores, cita: processos de urbaniza9ao e concentra9ao populacional; o crescimento 
e a concentra9ao da renda; e a "massifica9ao" de urn consumo popular. 
Este conjunto de acontecimentos provocaram mudan9as significativas nos 
padroes de consumo; o crescimento eo sucesso de grandes complexos de varejo como 
shopping centers, lojas especializadas, redes, supermercados e os hipermercados; e o 
surgimento de novas modalidades de varejo, inclusive o do comercio eletronico. 
Dentre estes formatos de varejo, dois chamam muita a aten9ao, nao apenas dos 
pesquisadores, mas, principalmente dos consumidores. Sao os varejos de conveniencia e 
o de experiencia. 
0 primeiro trata-se de lojas dispostas a atender as mais subitas necessidades dos 
consumidores, normalmente em horarios ou circunstancias que qualquer outra loja nao 
seria capaz. Enquanto lojas de experiencia vendem mais que produtos, mas contato, 
conhecimento, enfim, experiencias. 
E, e sobre estes dois tipos de varejo que este trabalho abordani. 
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1.1 OBJETIVOS 
0 objetivo desta monografia e de analisar, conhecer e comparar os varejos de 
conveniencia e o de experiencia, avaliando suas caracteristicas, metodos, 
potencialidades, fortalezas e fraquezas. 
Especificamente, os objetivos desta monografia sao: 
• Conhecer o Varejo de Conveniencia; 
• Conhecer o Varejo de Experiencia; 
• Conhecer o Comportamento do Consumidor; 
• Conhecer e Analisar Casos Reais Contemporaneos; 
• Confrontar as Duas Modalidades de Varejo; 
• Definir as Potencialidades, Fortalezas e Fraquezas de cada urn dos 
varejos estudados. 
1.2 ESTRUTURA 
Esta monografia esta estruturada em seis capitulos, incluindo esta disserta<;ao. 
No segundo Capitulo e realizada uma revisao de literatura sobre varejo, varejo de 
conveniencia e experiencia, tendencias do varejo e layout. No Capitulo 3 sao descritos 
os materiais e metodos empregados nesta monografia. No Capitulo 4, sao apontados os 
exemplos selecionados como os estudos de caso utilizados. No quinto capitulo sao 
detalhadas as informa<;oes obtidas a respeito dos estudos realizados e as discussoes 
pertinentes. Por fim, no Capitulo final sao detalhadas as conclusoes. 
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2. REVISAO DE LITERATURA: VAREJO 
Para muitos, lojas varejistas nao passam de ambientes comerciais que apenas 
desejam "comprar bern para vender bern" (RAMOS, 2006). Uma visao simplista que 
nao corresponde a realidade do varejo, "uma das artes mais complicadas e sofisticadas 
do marketing, envolve merchandising, vitrinismo, promo9ao e uma infinidade de 
tecnicas que fazem diferen9a significativa no desempenho de uma loja". 
Ramos (2006) ainda diz que varejo e, sobretudo, entender as necessidades do 
cliente, superando suas expectativas antes, durante e ap6s o atendimento, posicionando 
a loja de urn modo melhor que a concorrencia .. 
Para Saiani (10, p.60) "posicionamento nada mais e do que a maneira pela qual o 
cliente enxerga a sua loja, o que seu cliente acha que sua loja e, com tudo o que ela tern 
dentro". 0 que a loja quer ser segundo o cliente. 
E para seduzir os consumidores, criando uma imagem positiva da loja para os 
mesmo, muitos varejistas investem em inova9ao, atendimento, variedade e no layout do 
estabelecimento (RAMOS, 2004). Tudo para atrair e conquistar, fidelizar 
constantemente os novos clientes e os ja existentes. 
Para aqueles que nao pensam assim, existem muitas lojas que oferecem sempre 
os mesmos produtos e que nao investem no cliente, em seus desejos e necessidades. 
Mas lojas assim, existem em todo o lugar. Verifica-se, que as cidades, principalmente as 
grandes, estao abarrotadas de lojas. Existem comercios de todos os tipos: grandes, 
pequenos, de alimentos, medicamentos, eletro-eltronicos, esportes, utensilios 
domesticos, absolutamente tudo. 
E essencial para o varejista destacar-se dos demais. E preciso oferecer algoa 
mais aos consumidores: servi9os especializados, ambientes e design interessantes, 
produtos diferentes, como, por exemplo, cursos para clientes, cafes no interior das lojas 
e marcas pr6prias. Segundo Saiani, citado por Bernardino et. al (2004, p.37) "por 
produto, o cliente paga pre9o. Por servi9o, ele come9a a dar valor e com 
relacionamento, ele vira fil de seu neg6cio". 
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Seguindo esta proposta Bernardino et. al (2004, p.64) comenta sobre a 
diferencia9ao que permite ao varejista distinguir-se de seus concorrentes em fun~tao de 
oferta, op9ao de servi9o, honirios, localiza~tao, pre9o, atendimento, postura, 
ambienta9ao e comunica~tao. 
2.1. 0 V AREJO 
Assim, como foi possivel verificar ate o momento, o varejo tern caracteristicas 
pr6prias e nao trata-se apenas de comercializa~tao de produtos. Segundo Levy e Weritz, 
citados por Bernardino et. al (2004, p.17) o varejo apresenta muitas fun96es, entre elas 
encontramos: 
F ornecer produtos e servi9os em variedade, marcas e modelos, tamanhos, 
cores, pre~tos, etc; 
Dividir lotes grandes em pequenas quantidades; 
Manter estoque, fornecendo ao consumidor o que ele precisa na hora em que 
prec1sa; 
Fornecer servi9os isolados ou agregados a urn produto (credito, entregas, 
demonstra96es ). 
E para atender a tantas fun~toes, bern como as diferentes necessidades de grupos 
consumidores distintos, o varejo apresenta-se em varios formatos. Nas tabelas, a seguir 
tambem e possivel conferir quais os principais formatos de varejo existentes. 
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TABELA 1: Formatos de Varejo- Fonte: Revillion (2005, p.29) 
Possuem grande importancia na clistribui<;ao de bebidas alcoolicas e nao 
alco6licas. Em geral, servem lanches e bebidas para COltsumo local e oferecem 
:uma linha restrita de produtos de con,sumo imediatol como ciganos, chocolates e 
sal Existem a de 350.000 bares no Brasil. 
1.2 rv1ercearias/annazens Lojas pequenas, de 20 a 50 de area de vendas~ que oferecem t11Ua linha basica 
de produtos de mercearia, frios e laticinios. Juntamente com as padarias ~ detem 
cerca de 14% da distrib ~ .. ao de utos alimenticios no Brasil. 
1.3 Padarias A tnaior pmte de· sua receita e proveni.ente da fabric.a~ao propria de paes e bolos. 
Normalmente tambem comercializa produtos complementares, como latidnios. 
Atencle as necessidacles de c · ia do consumidor. 
1.4 Fast food Comercializa refei<;oes padronizaclas, de. pr:eparo nipido, em sistema de auto-
Ha uma inciclencia de 
1.5 Lojas de conveniencia essencialtnentel. alimentos e artlgos de primeira necessidade. As lojas de 
conveniencia fornecem uma variedade e sortimento de produtos limitados, em um 
local acessivel, com pequena .area de vendas e pret;os mais elevados do que os dos 
supermercados. No Brasil: normalmente estao localizadas em postos de 
bustiveis. 
1.6 Supermercados Caracterizam-se pelo sistema de auto-servi9o~ check-outs e produtos dispostos de 
tnaneira acessivel. Mantem o caniter de lojas essencialmente de alimentos~ 
apresentando boa variedade de produtos e ~una media area del vendas. Em 
supennercados conveucionais~ a venda de iteu.s de nao-alimentos~ como proclntos 
de sa(lde e beleza . e limitacla. 
1. 7 Superlojas Sao grandes supermercados que apresentam completa linha de produtos pereciveis 
e uma razoavel gama de proclutos nao-alin1enticios, como texteis e utensilios 
dotnesticos. 
L8 Hipennercaclos Sao maiores que as superlojas:. com area de vendas superior a 5.000 
apresentando eno1111e varieclacle (cerca de, 50.000 item;) e pre9os muito 
compet1t1vos. Alem de oferec.er uma linha completa de alimentos e. mtigos de 
higieue e limpeza, vendem, tambem~ m6veis, eletrodomesticos e mtigos 
ortivos. 
1.10 .Lojas de de.scontos/ 
variedades: 
2.1 Lojas es:pecializadas 
2.2 Lojas de 
departamentos 
2.3 IviiniioJas. de 
departamento 
2.4 OutletstoresiLojas de 
fabrica 
2.5 Lojas de Pre~o 
2.6 Categal}' Killers 
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Atendem consumidores finais e peque.nos: comerciantes_ 
artigos de higiene e limpeza e produtos para o lar, em embalagens maiores ou 
fardos. Operam com grandes volumes e. poucos servi~os._ Oferecem pre\o~ mais 
baixos. ue os 
Oferecem uma linba ,~iariada de produtos: alimenticios, de ve.stuario, brinquedos". 
cd's. Vendem geralmente .seus produtos a pre9os baixos, oferecendo a n1aioria das 
n1arcas nacionais tradidonais. Focam na diretriz. de Eve1y Day Lo'lv Price / Pre~o 
Baixo Todo Dia 
.As lojas especializadas concentram suas vendas em uma litiba de produtos" tais 
con1o confec-;oes., cal~ados e m6veis_ Sao· opera~oes: bastante. flexiveis., abarcando 
desde pequenos neg6cios locais ate grandes redes de lojas~ oferee:endo atendimen.to 
personalizado ao consumidor. En1 ger.al, apresentam um sortimento profbndo em 
algumas linhas de produtos e estao direc.iouadas para de.terminado se.gmento de 
e:onsumidores. 
As loj:as de departamento sao de grande porte (irrea de vendas superior a 4.000 
e apresentam grande variedade de produtos., es.tnlturaclas em bases de.partamentais, 
normalmente divididas eJn linha ~·dura" (ele.trodomesticos,l ferramentas, utilidades) 
e linha "mole" (c.onfec~oes, cama, mesa e banho). Oferecem um nivelmedio de 
setvr·< :.os· ao cliente. 
ao modelos compactos: (de 500 a 1000 de area de vendas) de lojas de 
departamento, com linba limitada de produtos e predominio das se\oes de linha 
"dura'~_ E um modelo intennediario entre as lojas especiahzadas e as de 
Operadas pelos pr6prios fabricantes, normalmente vendetn sobras e merc.adorias 
desc.ontinuadas ou irregulare-s. Estes estabelecimentos: etao se agmpando, cada 
vez mais, em shoppings de fabricas .. onde: dezenas de lojas oferecem pre~os ate 
50~/o inferiores aos praticados pelo varej\o tradidonal e de ampla variedade de 
itens. Localizam-.se em areas distantes dos :centros,, mas de facil ac.e.sso. 
on~sente~.s e brinquedos, porum pre~o comum a todos 
em sistema de aulto-;servtc~o 
Trata-se de grandes lojas especializadas em. certas c.ategorias de produtos (por 
exemplo,. artigos esportivos, materiai.s de escrit6rio)_ Apreseutam estreita 
variedade, mas grande sortimento de tnercadorias, alem de pre.~os nmito atratjvos. 
Baseiam-se n:a ctiretriz de EDPL. AtuaJu muitas vezes em. parceria com 
de.terminados fabricautes .. 
3.2 Venda porta a porta 
3.3 Ven·ding machines 
3. 4 V arejo virtual/ 
eletronic,o 
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· um sistema de interativo entre varejista e consumidor~ que utiliza um 
ou rnais veiculos de cornunica~ao para produzir urn contato com o clieute ou 
con.se.guir urn pedido de compra. 0 varejista comunica suas ofertas por meio de. 
catalogos enviados por mala direta, revista, jornal, radio ou televisao. Os 
consumidores efetuam .seus ou telefone. 
mn sistema direto de venda ao consumidor, que envolve explica~oes pessoais e 
demonstra~.ao de produtos e servi~os. 0 contato pe.ssoal podera ser realizado na 
casa do consumidor, no escrit6rio ou telefone 
Sistema de venda de produtos atraves de maquinas. 0 consumidor deposita o 
dinbeiro diretamente na maquina ou, e:Ventualmente, cartao de ·credito e recebe 0 
produto. No Brasil, esse sistema vem sendo. c.rescentemente utilizado para a venda 
de refrigerantes, sucos e cafes .. E encontrado em locais de grande circula~ao, como 
esta~oes rodoviarias~ aeroportos, uuiversidades e hospitais. Fuuciona 24 horas por 
dia e a vendedor eri6dica dos dutos_ 
. arejo e:fetronico e lUll formato de varejo que oferece, atraves da lntemet, 
prodtltos. e servi~os, possibilitando que consmnidores fi.nais comprem e completem 
a transa 1neio de urn siste;ma eletronico interativo 
Dentro destas fun9oes o varejo ainda pode assumir tres formas de diferencia9ao, 
que sao citadas por Revillion quando diz que (2005, p.29) "observando OS formatos 
varej istas, a partir do modo como o consumidor decide on de gas tar seu dinheiro e dos 
atributos diferenciais que atendem sua demanda, o mercado pode ser segmentado em 
tres grandes p6los: varejo-razao (em que 0 pre90 e 0 principal fator impulsionador da 
compra, alem de sortimento e variedade), varejo-emo9ao (no qual a experiencia de 




A partir dos formatos acima citados, Revillion (2005, p.29) discute quais os 
fatores que influenciam em sua forma9ao "Entre eles, esta a decisao sobre a estrutura 
organizacional (lojas independentes, redes e franquias); o mix de produtos, com base na 
amplitude (numero de linhas de produtos comercializadas) e na profundidade ou 
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sortimento (nfunero de marcas de uma mesma linha); a estrategia de pre9o; a 
localiza9ao e a forma de distribui9ao (loja, catalogo, porta a porta, etc.); o nivel de 
conveniencia e de servi9os aos clientes." 
Em seguida podemos perceber o que os consumidores buscam dentro do varejo 
quando Bernardino et. al cita Souza e Serrentino (2004, p.84): 
Eles buscam mais conveniencia, servi9o, imagem, qualidade, inova9ao, etica, 
garantia e informa9ao e menos dinheiro, esfor9o, tempo e risco. Eles tambem 
perceberam que a cada compra o consumidor verifica estes itens e compara com os 
pre90S e formas de pagamento. Sendo que 0 valor e 0 beneficio percebido pelo cliente 
com rela9ao direta ao custo. 
Talvez uma das pe9as-chave do varejo para esta transmissao de valor para o 
cliente, seja o ponto de venda junto de seus atendentes. Pensando nisso que o marketing, 
que sempre teve como base os 4 Ps, criou mais 2. Por meio deles podemos ter no9ao de 
quao importante o PDV e para o varejo. Isso porque estes 2 Ps tern uma liga9ao direta 
com ele, estes sao a apresenta9ao fisica da loja eo pessoal que nela trabalha 
(BERNARDINO et. al, 2004, p.74). 
Bernardino et. allembra que (2004, p.18) "para ter sucesso, urn empreendimento 
de varejo deve oferecer o produto certo, no lugar certo, a hora certa e com isto obter 
lucro". 
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2.2. 0 V AREJO DE EXPERIENCIA 
Schmitt diz que (p.27) "as experiencias sao conhecimentos individuais que 
ocorrem como repostas a algum estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelo 
marketing antes e depois da compra). As experiencias duram a vida toda. Geralmente 
sao o resultado de uma observa9ao direta e/ou de participa9ao dos acontecimentos reais, 
imagimirios ou virtuais". 
Pensando no momento de experiencia do consumidor no ponto de venda, 
Underhill (1999, p.55) diz que "voce s6 sabera quanto os fregueses comprarao, quando 
tomar a experiencia de compra o mais confortavel, facile pratica possivel". 
Seguindo Underhill, Revillion (2005, p41) relata que 
"o varejo-emos;ao, em contraposis;ao aos formatos de razao, busca 
valorizar elementos intangiveis, que suportem pres;os mais elevados e gerem 
diferencias;ao e fidelizas;ao. Entre eles estao os produtos, que devem refletir 
determinadas atitudes e estilo de vida; a loja, que precisa apelar aos multiplos 
sentidos do consumidor; o servis;o personalizado, com foco na construs;ao de urn 
relacionamento com o cliente; e a gestao da marca, para gerar adesao e 
consistencia em todos os contatos como cliente." 
(SOUZA; SERRENTINO, 2002) 
Esta busca dos consumidores por algo novo, pelo diferente, pelo inusitado, por 
uma experiencia, faz com que o varejo, ao inves de vender algo, inspire o cliente a 
comprar. Esta e uma ideia de Saiani (2001, p. 6) que retrata muito bern a realidade do 
varejo, em que o segredo esta em ouvir o cliente e nao em falar, esta em servir e nao em 
impor (BERNARDINO et. al, 2004). 
Pensando nestas experimenta9oes, Schmitt (1998, p. 36) diz que e "quando uma 
empresa ou seu produto oferecem experiencias especificas que o consumidor pode ver, 
ouvir, tocar e sentir, agrega-se valor e pode-se cobrar por ele" 
E por isso que Revillion (2005, p.41-42) descreve que "a incorpora9ao de 
experiencias no processo de compra, alem de permitir a cria9ao de uma diferencia9ao 
sustentavel na posi9ao competitiva da empresa, permite a pratica de pre9os e margens 
mais altos, pelo reconhecimento do valor agregado no processo. Experiencias 
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memoniveis atendem ao desejo emergente dos consumidores por urn processo de 
compra mais interativo, ludico, personalizado e envolvente". 
Schmitt (2000 p.41) diz que dentro da experiencia, os produtos deixam de ser 
vistos apenas por suas caracteristicas e beneficios, como no passado, e agora sao vistos 
como urn conjunto. Eles, agora, fazem parte de urn ambiente, de urna experiencia. 
Layouts de lojas sao pensados em se9oes. Como a bola, por exemplo, que faz parte da 
se9ao de esportes, que por sua vez abriga a chuteira, as meias, camisetas e outros 
acess6rios que venham a combinar com tudo que faz parte do meio em que aquela bola 
se insere e, tudo isso, em urn cemirio que faz esta liga9ao entre todos estes produtos. 
Schmitt continua (2000, p.44) acrescentando que no caso do marketing 
experimental os consurnidores nao sao somente seres racionais, mas tambem 
emocionais. Diferente do marketing tradicional que buscava somente a razao de seus 
consurnidores atraves das caracteristicas e beneficios dos produtos a eles destinados. 0 
consurnidor nao quer apenas saber se esta comprando a mesa mais barata, mas sim se 
ela vai combinar com os outros m6veis, que ja tern em casa. 
Schmitt diz que (1998, p. 35) "A estetica e urn dos principais 'saciadores' no 
mundo das experiencias dos consurnidores. Quando produtos ou servi9os sao percebidos 
como nao diferenciados nos termos de seus atributos tipicos, aspectos intangiveis como 
experiencias tomam-se pontos-chaves de venda." 
Sabe-se que urn dos maiores desafios dos varejistas e chamar a aten9ao real dos 
consurnidores. Sabendo disso, Kotler (2004, p. 27) conclui que "os consurnidores se 
tomaram pessoas extremamente seletivas no que diz respeito aos produtos e a 
propaganda. Eles ignoram a maioria dos anlincios e nao acham que estao perdendo algo 
importante. Os consumidores aprenderam a olhar sem ver e a ouvir sem escutar." 
Schmitt (2000, p. 121), urn pouco mais tecnico, complementa ao dizer que "A 
decisao de prestar aten9ao ou nao, e de armazenar informa~toes sensoriais, e tomada 
pelo hipocampo, uma estrutura evolutiva, de duas asas, localizada no centro do cerebro. 
0 Hipocampo seleciona as informa~toes nas quais quer prestar aten9ao e que quer 
armazenar". Interessa-se por tudo aquilo que nao e comum, no momento. 
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A intera9ao e necessaria para que a experiencia se concretize, a partir desta 
coloca9ao, Bernardino et. al (2004, p.119) propoe que para urn cliente olhar ou ver 
alguem manipulando algum produto, nao tern muita gra9a e tao pouco o motiva o 
suficiente para realizar urna compra. Entretanto, se ele pode manipular, interagir com o 
produto, facilmente ira encantar-se, o que e urn passo para sua aquisi9ao imediata ou ha 
curto e medio prazo. 
Para tornar uma loja mais interativa, o que nao e uma tarefa facil, devem-se 
selecionar os produtos que podem ser utilizados para testes, encorajar os clientes a 
experimentar o produto, deixa-lo a vontade para a experimenta9ao enquanto se esta 
disponivel para esclarecer quaisquer duvidas, alem de fornecer qualquer material de 
apoio a tal intera9ao cliente-produto-loja. Os varejistas devem, sempre que possivel, 
pedir suporte aos fornecedores (BERNARDINO et. al, 2004. p. 120). 
Este tipo de entretenimento e muito importante dentro do aspecto da experiencia. 
As lojas, por natureza, sao mon6tonas e entediantes e Bernardino et. al (2004, p. 117) 
diz que algumas estimativas apontam que, cerca de 70% dos consumidores que tiveram 
urna experiencia de entretenimento no varejo, retornam a loja. 
Com este pensamento de entretenimento Geary (2001, p. 183) "afirma que os 
varejistas bem-sucedidos transformarao suas lojas em miniteatros onde os clientes 
possam nao apenas tocar e sentir a mercadoria, mas tambem entreter-se e educar-se 
(BERNARDINO, 2004)." 
E para isto que servem os eventos e atividades, para fazer o cliente sentir e 
interagir, sentir 0 quanto e importante. 
Revillion (2005, p.42) cita Cesar Souza (2002) que afirma 
"que, neste inicio do seculo XXI, estamos ingressando na era do 
espetaculo, cujo objetivo e a experimenta9ao, a encena9ao, a capacidade de criar 
sensa96es memoniveis para as pessoas. Os produtos e os servi9os deixaram de ser 
suficientes. Para o autor, essa e a sociedade que valoriza a emo9ao, a sensa9ao e o 
virtual, em contraposi9ao a sociedade do ter, do racional e do produto fisico, que 
caracterizou a era industrial". 
Leonard Berry (1999) "refor9a essa ideia quando afirma que, atualmente, com a 
quantidade de estimulos sensoriais que as pessoas recebem todos os dias, os 
consumidores estao se acosturnando a receber urn pouco de diversao em troca do 
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dinheiro e do tempo gastos em suas compras. Dessa forma, na medida em que o mundo 
do lazer eo varejo continuam interligados, os varejistas sem atrativos terminarao no 
esquecimento (REVILLION, 2005, p.42)". 
Urn exemplo da eficacia da experimenta<;ao para Underhill (2004, p.81) e a 
experiencia que uma mulher tern ao ver o efeito de uma sombra verde em seus olhos, 
num lindo e "imantado" espelho. Tudo sera em vao, nao existira compra se este 
momento deixar de existir. E mesmo que a mulher adore a marca e a cor do produto que 
esta usando, sempre estara buscando por alguma novidade, por algo diferente, que possa 
combinar com alguma roupa, cabelo ou acess6rio. 
2.3. 0 V AREJO DE CONVENIENCIA 
Para Koltler (1999, p. 298) Lojas de Conveniencia "sao lojas pequenas que 
oferecem uma linha limitada de produtos de alta rotatividade". Permanecem muito 
tempo aberta, podendo ficar abertas 24 horas por dia e/ou 7 dias por semana. Estas lojas 
cobram pre<;os altos para compensar os elevados custos operacionais e menor volume de 
venda. Estas lojas atendem uma importante necessidade: compras em horarios especiais 
e rapidas. 
Revillion completa o varejo de conveniencia ao dizer (2005, p.41) que "nesta 
area a maior novidade foi a consolida<;ao da Internet como canal de compra. A Internet 
gerou tambem oportunidades, como canal de relacionamento com clientes (business to 
consumer), de integra<;ao com fornecedores e parceiros (business to business) e como 
meio facilitador nas rela<;oes entre consumidores (people to people) e na gestao de 
conhecimento e comunica<;ao das empresas". 
Para Revillion (2005, p.42) a busca pela conveniencia tern se tornado uma coisa 
muito freqi.iente nos dias de hoje. Os consumidores justificam que a falta de tempo em 
sua vida corrida sao os maiores influenciadores nesta mudan<;a de seu comportamento 
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de compra. Eles buscam lojas que tenham identifica9ao em cada urn dos setores para 
que assim tenham facil acesso aos produtos que buscam, nao querem mais se incomodar 
com filas porque o tempo perdido nelas e muito valioso para eles. Mas tudo isso sem 
perder a experiencia da convivencia social, tambem tratando o momento de compra 
como urna ocasiao de lazer. 
Ao citar Potsch e Souza filho, Revillion (2005, p.50) diz que os shoppings 
tomaram-se urn ponto onde podemos encontrar urna ampla variedade de produtos e 
servi9os, onde a conveniencia e total, surgindo assim o conceito one stop shopping, 
onde o consumidor encontra em urn s6 lugar tudo aquilo que procura. E tudo isso atinge 
os mais diversos mercados consurnidores. "E urn grupo de varejo e de outros 
estabelecimentos comerciais que e planejado, desenvolvido e gerenciado como urna 
unica propriedade" (LEVY; WEITZ, 2000, p. 214). 
Os shoppings tambem sao lugares onde podemos caminhar tranquilamente, pois 
em seu interior eles sao seguros, nao sofrem com as mudan9as climaticas, os pisos sao 
regulares e sem obstaculos, nao existe a necessidade de se olhar para baixo, liberando os 
olhos para as vitrines; nao existem moto boys, taxistas e outros motoristas 
ensandecidos, tambem nao existem crimes. "A vida sob o teto de urn shopping e 
tranqiiila, segura e acolhedora" (UNDERHILL, 2004, p.61). 
Revillion diz (2005, p.50) que shoppings sao "urn conjunto de neg6cios que 
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devem congregar urn mix variado de atividades, que apresente a caracteristica principal 
de oferecer urna serie de conveniencias a seus freqiientadores, como estacionamento, 
horario estendido de funcionamento, climatizayao, pra9a de alimentayao e lazer". 
"Ja para o varejista, a principal vantagem do shopping center sobre as lojas de 
rua e que este e concebido como urna unidade, recebendo tratamento arquitetonico, 
locaticio e administrativo tinico" (VIEIRA FILHO et al., 2001, p. 261). 
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Por mais que venham a oferecer diversas experiencias ao consumidor urn dos 
maiores exemplos de conveniencia hoje sao os shoppings. Por possuir caracteristicas 
arquitetonicas e decorativas, centenas de lojas de diversas especies, escada rolantes, 
escadas, rampas, elevadores, ilumina9ao, diversos aromas e imagens; cinemas, teatros, 
local para jogos e academias; restaurantes, lanchonetes; sanitarios individuais, 
familiares e fraldarios os shoppings tern tudo para oferecer o melhor em conforto, 
atra9ao e conveniencia para todos seus clientes (UNDERHILL, 2004, p.28). 
Para completar a questao de conveniencia, Underhill fala sobre o auto 
atendimento (2004, p.76) diz que ele pode ajudar aos consumidores e aos lojistas a 
aumentar a conveniencia, evitando urn tempo de espera muito grande por parte do 
consumidor, que sempre parece muito maior do que realmente e e sempre prejudica a 
imagem do varejista, diminuindo a vontade de consumir das pessoas. 
Silva (1990, p. 41;43) finaliza ao dizer que, nas lojas de auto-servi9o nao 
encontramos pessoas para nos atender na escolha de cada item. Devido a isso pessoas 
que tern o habito de realizar suas compras em varejos com este sistema de atendimento, 
durante seu passeio pela loja, lembram-se de algo que s6 e notado na presen9a do 
produto, que na maioria das vezes esta bern posicionado. E ai que surge a compra por 
impulso, urn produto que antes nao constava na lista de compras deste consumidor ou 
em sua memoria passa a fazer parte de suas compras. 
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2.4. AS TENDENCIAS NO V AREJO 
Como podemos conferir na Tabela 5, logo abaixo, "Uma tendencia que vern 
sendo detectada e a polariza<;ao entre o varejo-emo<;ao, o varejo-conveniencia eo varejo 
razao, conforme mencionado por Souza e Serrentino (BENARDINO et. al, 2004)." 
TABELA 5: Tendencia no Varejo- Bernardino et. Al (2004) 
Emo.;ao Razao Conveniencia 
Atributos Experiencia de compra Pres;o, variedade e Conveniencia 
memonivel sortimento 
Localiza.;ao Premium Areas menos valorizadas Vai aonde o consumidor 
est a 
Comunica.;ao V aloriza atributos Forte apelo promocional e Personalizado 
intangiveis e cria relas;oes em atributos racionais 
emocionais com a marca 
Formatos Lojistas especializados, Supercenters, Catalogo, venda porta-a-
megastores. Indulgestores. hipermercados, porta, internet, televendas, 
supermercados, lojas de quiosques, TV, home 
sortimentos, homecenters, shoppings. 
categoty killers 
Exemplos Sephora, Crate & Barrel, Carrefour, Extra, Wal- Amazom.com, 
Saraiva Megastore, Disney Mart, Castorama, Leroy Submarino.com, 
Store, Nike Town, Daslu, Merlin, Marisa. Shoptime, Natura, Avon, 
Emp6rio Santa Maria, Dell. 
Fnac 
Abaixo sao colocadas algumas tendencias do varejo ditadas por Parente (2000) e 
citadas por Bernardino et. al (2004, p.24): 
A polariza<;ao de empresas, divididas em mega stores e lojas de 
especialidades. 
A entrada da tecnologia da Informa<;ao. Com leitores de c6digos de barras, 
computadores, etc, pode-se ,"gra<;as a informatica, levar o varejista a tomar 
decisoes mais nipidas e reduzir o tempo gasto com tarefas de controle e 
retaguarda, possibilitando a aloca<;ao de seu pessoal na frente da loja, junto 
ao cliente". 
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A valoriza<;ao das pessoas empregadas no varejo o que se diferencia no 
varejo eo servi<;o. As pessoas que prestam servi<;os precisam de capacita<;ao, 
reconhecimento e motiva<;ao para prestar urn servi<;o adequado a todos os 
seus clientes. 
Os novos formatos e composi<;ao varejista como lojas de conveniencia, 
hipermercados que nao existiam e hoje estao consolidados e uma atual 
tendencia que sao as "store-in-store", lojas menores que se alocam dentro de 
outras lojas, que sao maiores. 
A expansao do varejo sem lojas que abrange a venda pela TV, porta-a-porta, 
maquinas automaticas, internet, televendas, catalogos e outros. 
Mudan<;as no comportamento do consumidor. Eles tern menos tempo, menos 
paciencia, horarios distintos e diferentes, querem mais conveniencia, mais 
calor humano, mais lazer. Estao mais estressados e desvalorizados. 
Expansao do sistema de auto-servi<;os. Este sistema possui menos 
funcionarios e mais intera<;ao do consumidor com o produto, elevando o 
valor de suas compras. A existencia de balcoes cria obstaculos entre o 
consumidor e o produto, e desestimulante para a decisao de compra, 
principalmente as de impulso. 
Crescimento e fortalecimento dos shoppings centers. Neste caso o custo 
operacional e maior e o faturamento nem sempre responde a este aumento, 
mas o consumidor prefere comprar em shoppings devido ao conforto, 
comodidade, seguran<;a e praticidade. 
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2.5. LAYOUT DO PONTO DE VENDA 
De acordo com Bernardino et. al (2004, p.79) dentre os fatores que o processo de 
gerenciamento deve analisar encontramos o layout onde "sua correta defini<;ao visa 
induzir o consumidor a circular dentro da loja de forma agradavel propiciando a 
exposi<;ao adequada das mercadorias e gerando estimulos de compra por impulso". 
Assim, a estetica nos ajudara falar do layout do ponto de venda. Schmitt (1998, 
p. 33) a cita como sendo um termo "cunhado no seculo XIX pelo fil6sofo alemao 
Alexander Baumgarten a partir da palavra grega Aisthtik6s (que significa "perceptivo, 
principalmente atraves dos sentidos') De acordo com Baumgarten, o termo refere-se a 
um ramo especial da filosofia que tern como objetivo produzir "uma verdade". 
Baumgarten estava particularmente interessado no impacto de caracteristicas fisicas em 
experiencias individuais." 
A partir destes principios podemos dizer que a percep<;ao da identidade visual 
aumenta a produtividade, cria fidelidade, permite pre<;os elevados, reduz custos, permite 
prote<;ao contra a concorrencia e transpoe o excesso de informa<;ao. (SCHMITT, 1998, 
p.37) 
Para Underhill (1999, p. 15- 16), dentro do varejo e necessario analisar todos os 
detalhes de uma loja, bern como o comportamento do consumidor neste ambiente. E nao 
basta apenas observar. Os dados devem ser analisados, cruzados e utilizados. E muito 
importante colocar os produtos na posi<;ao correta a cada um de seus possiveis 
consumidores, para que possam visualizar e acessar facilmente. Cremes Anti-rugas para 
senhoras de idade, por exemplo, nao devem estar em locais muito baixos ou altos, em 
que nao possam acessar. 
Underhill (2004, p.78) diz que o cliente deve ter toda a assistencia necessaria 
para executar sua compra com sucesso e satisfa<;ao. Contudo, o cliente nao deve ser 
abordado cedo demais. Ele deve ter tempo e espa<;o para ver e analisar os produtos, 
quem sabe para descobrir algo novo, que nao pretendia, mas que pode acabar 
comprando, se lhe permitirem. 
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Os varejistas devem atender aos consumidores colocando produtos e servi9os ao 
seu alcance de forma a melhor satisfaze-lo. 0 que ninguem quer e que seja oferecida 
qualquer coisa para comprar. 0 que se deseja e teras necessidades satisfeitas, quando e 
onde desejar. Eo varejo deve estar preparado para isto e causar boas sensa96es, afinal o 
cliente sempre esta em primeiro lugar (BERNARDINO et. al, 2004, p.89). 
Underhill (1999, p.23) diz que se uma determinada se9ao possui 2 ou 3 entradas, 
por exemplo, e cada uma delas esta em conexao com outras se96es, como uma feminina 
e outra masculina, provavelmente mulheres entraram por urn acesso e os homens por 
outro. Desta forma, todo o projeto grafico e a coloca9ao dos produtos devem ser feitos 
de uma forma que respeite esta condi9ao e que atraia, corretamente, cada urn dos grupos 
de forma adequada. 
que: 
Bernardino et. al (2004, p.121) cita Morgado e Gon9alves ao (2001) afirmarem 
65% das decisoes de compra sao tomadas dentro da propria loja; 
45% dos clientes sao influenciados por estimulos no ponto de venda na hora 
de decidir a compra; 
os consumidores compram 15 a 20% mais quando as lojas sao estimulantes 
para a compra. 
0 tempo que o consumidor passa dentro da loja e, talvez, o mais importante 
fator individual na determina9ao de quanto se compra. Em uma loja de aparelhos 
eletronicos estudada por Underhill (1999, p.37), os nao-compradores permaneciam 5 
minutos e 6 segundos na loja, enquanto os compradores ficavam 9 minutos e 29 
segundos. Em uma loja de brinquedos, os nao-compradores ficavam cerca de 10 
minutos na loja, contra os 17 minutos dos compradores. 0 Autor indica ainda, que em 
alguns estudos, a diferen9a de tempo entre compradores e nao-compradores variavam 
em 3 ou 4 vezes. 
Ainda existem dois aspectos relevantes nas decisoes de compra quanto a 
apresenta9ao com apelo de compra que sao: 
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A acessibilidade: A sequencia do olhar de urn consumidor em uma prateleira 
e a mesma a de leitura: da esquerda para direita e de cima para baixo: isto 
deve ser levado em conta no momento de posicionar as mercadorias; 
Normalmente o consumidor avalia os produtos do mais barato ate o mais 
caro: desta forma, os produtos com maior margem de lucro nunca devem 
estar acima a esquerda, mas na altura dos olhos, nem muito abaixo ou acima 
da linha da cintura; Os produtos muito pesados ou fnigeis nao podem ficar 
em prateleiras muito altas, para nao inibir a vontade dos consumidores em 
examimi-los; Assim como produtos destinados a idosos nao devem estar em 
locais muito baixos ou altos que dificultem o acesso; Enquanto brinquedos 
infantis devem estar ao alcance dos olhos das mesmas, considerando a faixa 
etaria (BERNARDINO et. al, 2004, p. 115) 
- 0 cross-merchandising: e a colocac;ao de alguns produtos fora de suas 
sec;oes, mas junto a outros produtos, de preferencia, que se completem, como 
ingredientes para molhos ou churrascos. (BERNARDINO et. al, 2004, p. 
115) 
Bernardino et. al (2004, p.112) tambem menciona sobre a importancia da 
iluminac;ao dentro de uma loja. Ela pode influir no tempo de permanencia dos 
consumidores no interior da loja. Deve conduzir os olhares pela loja e focar nos 
produtos e sec;oes mais importantes. Deve produzir uma colorac;ao agradavel na pele das 
pessoas, principalmente diante dos espelhos. Deve ser adequada as tarefas diarias dos 
funcionarios e propiciar ambientes adequados dentro dos provadores de roupas. 
Para Underhill (2004, p.205) a iluminac;ao dos shoppings e urn show a parte. 
Alem da iluminac;ao de corredores e areas comuns, cada loja possui uma iluminac;ao 
propria e independente. Isto e muito born, pois cada varejista cria o clima adequado de 
sua loja aos seus consumidores, alem de poder dar o detalhamento adequado a cada 
produto, se for necessario. 0 mais importante e que as lojas devem expor seus produtos 
de forma a atrair os consumidores para seu interior e para realizarem compras. 
Os produtos e sec;oes mais importantes, com suas respectivas identificac;oes, 
devem ser colocados nas melhores zonas. Para Underhill (1999, p.76) colocar produtos 
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chaves no fundo da loja e muito importante para levar o consumidor ate estas zonas. 
Supermercados costumam colocar a padaria e a baldio frigorifico como chamariz. 
Para Schiffman (2000, p.60) todo individuo possui necessidades. Algumas sao 
inatas ( fisiol6gicas) outras adquiridas ( aparecem em resposta a cultura e ao meio ). 
Pensando assim Underhill (1999, p. 102) diz que cada cliente deve ter seu setor 
atendendo as suas necessidades especificas. Uma se<;ao masculina de cosmeticos, por 
exemplo, nao pode ter nenhum vinculo com a parte feminina. Ela deve ser iniciada do 
zero e ter apelo totalmente masculino, desde espumas de barbear ate perfumes. 
As mulheres, diferentemente dos homens, sentem prazer no passeio durante as 
compras e e por isso que elas necessitam de espa<;o, como corredores largos, assim 
evitam-se provaveis esbarroes, o que as deixa muito incomodadas. E e por isso tambem 
que elas trocam, dentro das lojas, as zonas de alta rotatividade pelas zonas de 
permanencia, onde podem ficar mais a vontade no seu processo de compra 
(UNDERHILL, 1999, p. 107), 
"A chave para alguem se orientar em urn local desconhecido costuma ser 
urn rosto humano. A gestao dos shoppings costuma ser passiva em relaviio 
as necessidades dos clientes. A premissa mais comum e: quanto mais tempo 
os compradores passam nas dependencias de urn shopping, mais dinheiro 
eles gastam ali. Entretanto, nossas op96es de consumo muitas vezes sao 
feitas a partir de nossa compreensao da organizaviio fisica do espa9o que 
nos cerca". Tanto para os homens quanto para as mulheres, "nossas 
escolhas de caminho evidenciam nossas habilidades especificas. Mostrar 
aos clientes os melhores caminhos e garantir seu retorno." 
(UNDERHILL, 2004, p.66) 
Urn exemplo citado por Underhill (2004, p.92), eo de lojas utilidades 
domesticas, onde entram muitos casais. As mulheres gostam de olhar as coisas, toea-las 
e sempre que possivel ver como funcionam ou analisar como o objeto ficaria na casa, 
como poderia ser usado. Contudo, os maridos logo ficam entediados e as esposas 
acabam se sentindo pressionadas, o que muitas vezes as impedem de realizar as compras 
que desejam. Gastam menos. Uma solu<;ao e colocar produtos que os homens possam 
vir a comprar como atrativos, como coqueteleiras, produtos para churrasco, entre outros. 
Para Underhill (2004, p. 32) os shoppings brasileiros sao muito diferentes no que 
se trata de aparencia extema em rela<;ao aos shoppings norte americanos. La eles nao 
passam de grandes caixas, sem diferencial estetico algum, por terem a filosofia de foco 
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na vendo do produto de quem ja esta dentro e nao de chamar a atenvao do comprador 
que esta fora. Ja aqui, a atenvao tambem e voltada para a parte externa do shopping, 
fazendo com que o consumidor seja seduzido a entrar para comprar. 
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3. MATERIAlS E METODOS 
Com a finalidade de atingir as metas tra9adas neste estudo, utilizou-se de 
referenciais te6ricos pertinentes ao assunto, tais como: varejo, varejo de experiencia, 
varejo de conveniencia, varejo na internet, shoppings center e comportamento do 
consumidor. 
A sele9ao das obras foi rigorosa, para que os itens pesquisados nao fugissem ao 
tema central. Esta exigencia, contudo, nao impediu com que alguns trabalhos, sobretudo 
os academicos, fossem resgatados atraves da internet, em sites de universidades como a 
UFRGS, USP e UNICAMP. Com toda certeza, a internet vern mostrando-se uma 6tima 
op9ao para a realiza9ao de pesquisas, desde que os interessados busquem por fontes 
serias e confiaveis. 
Para fortalecer e complementar este estudo te6rico foram utilizados, tambem, 
alguns estudos de casos retirados da literatura, da internet (sites oficiais) e de relatos de 
experiencias de urn grupo consumidor. 
Este grupo e composto por 10 pessoas, sendo estes 5 hom ens e 5 mulheres, 
todos declasse media, com idades entre 25 e 35 anos e nivel superior de escolaridade. 
Os relatos foram coletados atraves de uma ficha composta por genero, 
escolaridade, idade e com as duas solicita9oes chaves: 
Relate alguma vivencia sua, em uma loja de experiencia: 
Relate alguma vivencia sua, em uma loja de conveniencia. 
As fichas eram entregues aos participantes, que eram abordados 
individualmente. Em seguida, fazia-se urn breve esclarecimento do que se tratava a 
pesquisa eo que significavam lojas de conveniencia e experiencia, uma vez que, a 
maioria dos selecionados nao sabiam exatamente o que significavam estas 
nomenclaturas. 
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Finalmente, os entrevistados eram deixados a vontade para declararem suas 
vivencias, sem quaisquer interferencias. 
Estes relatos ocorreram no mes de abril de 2006 e constam ao final deste 
trabalho, no Capitulo Anexos. 
As informa<;oes obtidas com o referencial te6rico e com os casos abordados, por 
fim, foram confrontadas e analisadas, com a finalidade de obter a conclusao geral deste 
estudo. 
Contudo, nem todos os relatos obtidos com o grupo consumidor foram possiveis 
utilizar. Muitos relatos referiam-se a lojas sem nome ou ao varejo de urn modo geral. 
Desta maneira, tomou-se impossivel colher mais dados sobre as lojas apontadas e 
definir urn padrao de varejo sobre as mesmas. 
Observa-se aqui tambem, que devido a uma escassez de referenciais te6ricos e 
bibliognificos sobre o tema, conceitos importantes foram extraidos de disserta<;oes 
como cita<;ao de cita<;ao, e que mesmo sendo pouco recomendadas, foram necessarias 
para o embasamento das ideias. 
Esta deficiencia em encontrar bibliografias, principalmente que abordassem com 
profundidade justamente estas questoes de varejo de conveniencia, experiencia e sobre 
as emo<;oes durante a compra, representaram certa dificuldade para a produ<;ao deste 
trabalho, que, em termos, foram contomadas pelos relatos de experiencias de 
consumidores. 
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3.1. EMPRESAS CITADAS NO ESTUDO DE CASO. 
TABELA6 E - mpresas c1ta as no estu o . d d d e caso 
Ramo Varejo de Experiencia Varejo de Conveniencia 
M6veis Tok Stok Katula M6veis 
Mercados Mercado Municipal de Curitiba Mercados convencionais 
Restaurantes Mexicano Born Gosto (Buffet por quilo) 
Eletroeletronicos Fast Shop Casas Bahia 
Lojas Esportivas Centauro Sport Tenis 
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4. ESTUDOS DE CASO 
TABELA 7: Numero de lojas em alguns setores varejistas e venda estimada- Revillion (2005, p.48) 
Hipennercados2 225 287 300 10,2 bilhoes 9,8 bilhoes 9,1 bilhoes 
Lojas de convenieucia 1.014 834 n.i. 160 milhoes 131 milhoes 11.1. 
Lojas de departameutos 484 471 11.1. 140 milhoes 11 0 milhoes 11.1. 
Clubes de compras 48 46 ll.l. 1.48 bilhao 1,37 bilhao n.i. 
57.000 53.000 56 .. 000 3 bilhoes 9 biihoes 9 bilhoes 
Os dados que mais nos importam nesta tabela sao os das lojas de convenH~ncia 
entre os anos de 2000 e 2002, que serao analisados abaixo. 
4.1. MOVEIS- TOK & STOKE KATULA MOVEIS 
Com urn layout diferenciado, diversos ambientes criados para a intera9ao do 
cliente com a loja e com urn modelo de auto-servi9o a Tok&Stok funciona como uma 
loja dentro das lojas Tok&Stok, onde voce circula livremente e encontra pequenos 
m6veis, luminarias, tapetes e inumeros acess6rios complementares a montagem e 
decora9ao de sua casa ou escrit6rio, podendo tambem contar com a conveniencia da 
compra pela internet. (www.tokstok.com.br, 23/04/2006)" 
FIGURA 1 - Ambiente Tok & Stok- Site Oficial 
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A Katula M6veis situa-se no bairro de Santa Felicidade. Esta loja trabalha com 
ambientes pequenos, que nao propiciam uma sensa9ao agradavel ao consumidor. 
Trabalham com a conveniencia de pre9o, onde o cliente entra pechincha e leva o mais 
barato. Nao se preocupam como layout da loja, com a cria9ao de ambientes e nem com 
a experimenta9ao do cliente. Pode-se ate encontrar sofas empilhados. Possuem site, mas 
apenas como mostruario de seus produtos e para realiza9ao de contatos. 
4.2. MERCADOS -MERCADO MUNICIPAL E MERCADOS 
COMUNS 
A experiencia do mercado municipal e muito rica. Com odores espalhados por 
todos os lados, frutas a disposi9ao do cliente para experimenta9ao, varias culturas, 
musica ambiente, o som de animais e pessoas, o toque das frutas, vegetais, cereais e 
tudo mais que estiver ao alcance dos consumidores. 0 pagamento e efetivado 
individualmente em cada uma das bancas, nao sendo necessario o deslocamento do 
fregues ate urn ponto em comum de operadores de caixas, o que evita filas (figura 2). 
FIGURA 2- Mercado Municipal de Curitiba- Foto: Rogerio Machado, exposta no site da Prefeitura 
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Hipermercados, como o Wal Mart buscam trazer uma grande variedade de 
produtos aos consumidores, mas sem oferecer a eles o prazer da experiencia. Clientes 
entram com seus carrinhos ou cestinhas pegam o que necessitam, vao ao caixa, pagam e 
seguem para casa (figura 3). 
FIGURA 3- Wal Mart- Site Google 
4.3. RESTAURANTES- MEXICANO E BOM GOSTO 
0 restaurante Mexicano, alem de urn ambiente totalmente decorado, o que leva 
seus clientes para dentro da cultura mexicana, tambem oferece a experiencia de montar 
diversas combinac;oes de urn prato tipico mexicano com as pr6prias maos (figura 4). 
FIGURA 4- Combina<;oes do Restaurante Mexicano- www.brasilsabor.eom.br/curitiba/mexicano 
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0 restaurante Born Gosto oferece varios pratos, frios e quentes, onde seus 
clientes pod em entrar servir -se de uma 6tima comida, com a op9ao de grelhados e 
massas feitos na hora. Seu pre9o e acessivel e seu acesso e facile rapido. 
4.4. ELETROELETRONICOS - FAST SHOP E CASAS BAHIA 
A Fast Shope uma loja que tras para seu consumidor urn clima totalmente 
diferente das outras lojas de eletroeletronicos. Trabalhando comjogo de luzes, odores 
tipicos da loja e a ambienta9ao de cada espa9o ela forma ambientes onde o cliente pode 
sentar testar o aparelho que lhe interessa para tomar sua decisao de compra. Interagir 
com computadores, geladeiras, maquinas digitais, filmadoras e mais uma enorme gama 
de produtos faz parte da compra de quem entra nesta loja, apesar das comprar tambem 
poderem ser feitas via internet. 
Urn dos maiores exemplo de varejo do Brasil, as Casas Bahia, trabalha com a 
conveniencia de urn amplo crediario e uma grande quantidade produtos para seus 
clientes, mas nao se preocupa com a experimenta9ao dos mesmos. Sempre com lojas 
claras e muito amplas tern como principal neg6cio a venda de seus produtos com 
parcelas a perder de vista, nao importando, para o cliente, o valor do produto ou dos 
juros cobrados por eles, mas sim de suas parcelas ( figura 5). 
FIGURA 5 - Casas Bahia- Site Google 
44 
4.5. LOJAS ESPORTIV AS- CENTAURO E SPORT TENIS 
Do hi pismo ao skate, tudo tern sua devida importancia dentro da Centauro. Com 
apenas uma loja em Curitiba ela possui urn ambiente criado para cada urn dos esportes, 
quadras de basquete, mini-campos de futebol e mini-paredes de escalada. Esta loja 
consegue fazer com que seus clientes realmente se sintam no mundo dos esportes, nao 
importando qual seja. Com urn ambiente amplo e de facil circulac;ao os consumidores 
podem ter o contato com qualquer artigo esportivo disponivel dentro da loja para decidir 
sua compra, ah~m de contar com a compra on-line (figura 6). 
FIGURA 6 - Centauro- Site Google 
Tenis e mais tenis, e isso que Sport Tenis oferece para seus consumidores. Com 
varias lojas espalhadas pela cidade de Curitiba ela busca trazer sempre o melhor prec;o 
pra seus clientes, sem se preocupar muito com o layout e tamanho de suas lojas. Ela tern 
a pratica de comprar grandes remessas de Tenis para que assim possa repassa-los por 
urn prec;o inferior ao de qualquer outra loja. 
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES 
Neste t6pico serao discutidas e confrontadas as experiencias relatadas no item 
anterior com a literatura tecnica. 
5.1 RESULTADO DOS RELATOS DO GRUPO DE CONSUMO. 
Os relatos das vivencias dos 10 consumidores, foram 6timos, nao apenas para 
encontrar e aprofundar-se em alguns estudos de caso, mas, principalmente, para saber 
como estas pessoas se posicionam diante do varejo em suas necessidades de compra no 
dia-a-dia. 
Alguns dos relatos foram interessantissimos, pois pessoas simples descreveram 
com exatidao questoes te6ricas. E o caso da dona de casa de 31 anos que dizia-se segura 
com a existencia de varejo de conveniencia, para atende-la nas horas mais imprevisiveis 
e, consequentemente, que mais precisava. 
Esta e uma ideia defendida por muitos varejistas e por muitos autores como 
Revillion (2005, p. 42) que diz que muitos consumidores buscam realmente pela 
conveniencia. Contudo, uma conveniencia diferente da nonnalmente conhecida e 
difundida. 
Ha tempos, o varejo de conveniencia extrapolou os limites das pequenas lojas de 
postos de gasolina, o conceito basico defendido por autores como Kotler (1999, p. 298). 
A conveniencia invade os grandes shoppings centers, com grandes 
conveniencias como estacionamento e uma imensa variedade de lojas concentradas em 
urn mesmo local- store-in-store. Uma opiniao fomecida pelos consumidores abordados 
e con:finnada por Potsch, Souza Filho e Revillion (2005) no item 2.3 deste trabalho. Nao 
e por menos, que 40% dos consumidores abordados neste estudo indicaram shoppings 
ou lojas de shoppings em seus relatos. 
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Ainda existe a conveniencia, pouquissimo explorada, dos super e hipermercados. 
Poucos percebem o quanto estas lojas sao convenientes: oferecem urn enorme 
sortimento de produtos e servi9os. Embora este tema seja minimamente tratado na 
literatura tecnica, foi citado em 30% dos relatos de vivencia dos consumidores, 
inclusive por urn homem, que chamou aten9ao para o servi9o de lavagem dos carros 
durante as compras. 
Contrariando o que diz Underhill (2004, 76) no capitulo 2.3 deste estudo, 50% 
dos consumidores entrevistados, disseram que o atendimento oferecido pelas lojas de 
conveniencia sao excelentes e os funciomirios muito atenciosos. 
Quanto as lojas de experiencia, foram citados 6timos exemplos como a Tok & 
Stok, Restaurante Mexicano e o Mercado Municipal de Curitiba, verdadeiras overdoses 
de experiencia e por isto mesmo lembrados nos relatos. 
Infelizmente, o limiar entre conveniencia e experiencia se tomou tao tenue que 
alguns consumidores confundiram suas caracteristicas em algumas lojas. 0 que nao 
invalida suas opinioes e vivencias. 
Em outros momentos, todavia, percebe-se que o que mais importa para as 
pessoas, foi o momento, a vivencia, nem tanto o local. E possivel dizer isto, pois alguns 
esqueceram-se de mencionar o nome das lojas nas fichas. 
Mas os excelentes resultados obtidos propiciaram novas buscas de informa96es 
para estruturar os estudos de caso do capitulo quatro deste trabalho. 
A seguir, apresentam-se alguns dados relevantes dos relatos de vivencia obtidos 
atraves do preenchimento das fichas: 
1. Tres consumidores (30%) indicaram lojas de conveniencia na area 
destinada a experiencia; 
2. Seis consurnidores ( 60% ), em urna ou outra fase da entrevista nao 
informaram o nome da loja. Em urn caso, no campo da conveniencia, foi 
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apontado, simplesmente, a satisfa<;ao em ter uma loja de conveniencia 
perto da residencia; 
3. Quatro consumidores ( 40%) citaram restaurantes; 
4. Tres entrevistados (30%) indicaram lojas de m6veis; 
5. Dois pesquisados (20%) apontaram lojas de artigos esportivos; 
6. Dois consumidores (20%) citaram mercados; 
7. Duas pessoas (20%) indicaram shoppings centers diretamente e outros dois 
(20%) indiretamente; 
8. Livrarias, concessiomirias, lava-a-seco, lojas de conveniencia em posto de 
combustiveis e lojas de roupa, foram indicadas, cada uma, uma vez (10%). 
Atraves destes dados, observa-se uma variedade de informa<;oes expostas pelos 
consumidores, o que indica suas preferencias e estilo de vida diferentes ou 
circunstancias em que ocorreram os fatos puramente acidentais. Isto pode ser verificado, 
mais claramente nos relatos, que estao no Capitulo Anexos, deste estudo e no breve 
resumo das experiencias relatadas, que seguem abaixo: 
5.1.1 Relatos de vivencias ocorridas em lojas de experiencia 
a) Tok & Stok: Ao decorar a nova sala de jantar, surpreendeu-se e se 
encantou pelos diversos ambientes montados e expostos na loja, o que fez 
optar por urn jogo de jantar. 
b) Centauro: oferece quadras de varios esportes para diversao e teste 
de produtos a serem adquiridos. A divisao dos esportes em se<;oes facilita a 
busca pelos produtos pretendidos. 
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c) Restaurante Mexicano: Restaurante tipico mexicano, que, alem de 
decorado segundo esta cultura, ainda apresenta musicas e pratos tipicos. Os 
atendentes ensinam os clientes como se monta e se come cada especialidade. 
d) Sport Terris- Shopping Total: Desejava comprar urn par de tenis, 
com amortecedor, com prec;o promocional. Contudo, o vendedor lhe mostrou 
uma infinidade de modelos. Mas desejava realmente comprar o tenis da 
promoc;ao. 
OBS: Esta e uma loja de conveniencia, mas seu estilo confundiu o 
consumidor. 
e) Katula: Desejava fazer pesquisa de prec;os para comprar urn sofa. 
Mas desistiu, pois a disposic;ao dos produtos na loja, impedia que os sofas 
fossem analisados e testados. 
OBS: Esta e uma loja de conveniencia, mas seu estilo confundiu o 
consumidor. 
f) Restaurante Arabe: Alem de jantar, pode conhecer a cultura 
daquele pais. 
g) CCV: 0 born atendimento da concessiomiria contribuiu para a 
escolha do carro e do modelo do carro. 
h) M6veis Campo Largo: Loja com grande variedade de produtos, 
com atendimento e competente assessoria. 
OBS: Esta e uma loja de conveniencia, mas seu estilo confundiu o 
consumidor. 
i) Livrarias Curitiba: Os usuarios podem sentar-se a mesas ou em 
puffs para avaliar os livros que pretendem comprar. Mesmo os livros 
lacrados sao abertos pelos atendentes, para satisfazer a necessidade de 
consulta dos consumidores. 
j) Mercado Municipal: E uma festa para os sentidos, pois possuiu 
muitos cheiros, cores, sons, pode-se tocar e provar tudo. Existem lojas de 
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todos os tipos, comidas a preparar, comidas prontas, comidas tipicas e 
regionais, lojas de artesanatos, entre outras. E 6tima para passear, se divertir 
e descobrir novas coisas. 
5.1.2 Relatos de vivencias ocorridas em lojas de conveniencia 
a) Contem lg- Park Shopping Barigui: Ao avistar o quiosque da loja, em 
poucos minutos decidiu-se pelo presente que deveria comprar. A loja 
fomeceu pronto e nipido atendimento. 0 Shopping ofereceu comodidade e 
estacionamento gratuito. 
b )Restaurante Born Gosto: Restaurante por quilo onde a pessoa entra, se 
serve com o que realmente a interessa, come e paga somente pelo que 
comeu. 
c) Loja de Roupa: Sala de embarque do aeroporto de Salvador: Devido a 
problemas de saude, em uma viagem pelo nordeste, precisou de urna roupa 
que minimizasse o frio que sentia. Antes do embarque, encontrou a loja com 
moletons grossos e com prec;o born. 
d) Shopping Center: Desejava comprar urn presente e se viu mergulhado em 
urna infinidade de opc;oes que satisfazem muitos desejos, alem de ser 
extremamente comodo. 
e) Farmacia Nissei: Desejava comprar urn xarope para o filho, mas quando 
passaram pelo setor de conveniencia, sentiu-se obrigada a comprar bolachas, 
chocolates e refrigerantes, alem de urn repelente e urn inseticida. A compra 
foi grande. 
f) Loja de Conveniencia de Posto de Gasolina: Precisa comprar pilhas para o 
diskman as 6:00h da manha e, somente, as lojas de conveniencia estavam 
abertas. 
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g)Loja de conveniencia de comida pronta- Orlando I EUA: Apresentou-se 
como a melhor op9ao ap6s estafantes dias de passeio. Satisfez 
completamente a familia 
h) Lojas de Conveniencias: sao 6timas para donas de casa, pois transmitem a 
seguran9a de atende-las nos honirios mais imprevisiveis. 
i) Lava a Seco- Wal Mart: Deixou o carro para ser lavado durante as 
compras e quando voltou ele estava pronto. 
j) Wal Mart: E proximo de casa, nipido, tern muita variedade, perfeito para 
as compras triviais. 
5.2 QUESTOES SOBRE CONVENIENCIA 
De acordo com a tabela 6 podemos perceber que o numero de lojas de 
conveniencia, nos referindo as de postos de gasolina, e suas vendas reduziram entre os 
anos de 2000 e 2001. Por outro lado outros tipos de conveniencia vern aumentando em 
numero e renda. Os shoppings, hoje, se posicionam como urn dos maiores trunfos de 
conveniencia do mercado. As pessoas que buscam conveniencia, tambem buscam calor 
humano e este tipo de conveniencia oferecida por estes one stop shopping faz com que 
eles possam ter tudo que buscam em urn s6 Iugar e ao mesmo tempo ter o contato social 
necessario. Tudo isso manda por agua abaixo a teoria de Pop Com (1994, p.45) sobre o 
encasulamento quando diz que todos querem ficar trancados em casa, curtindo seus 
filmes alugados ou fazendo suas compras por mala direta. 
Como Parente (2004, p.24),ja comentado acima, diz que uma forte tendencia e a 
de que com a redu9ao no tempo das pessoas elas passem a otirnizar ao maximo seu 
tempo com lazer, com a convivencia inter-pessoal e a conveniencia e nao pensando em 
passar o tempo que lhes sobra para ficarem trancados em suas casas. 
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5.3. QUESTOES SOBRE EXPERIENCIA 
E pensando em como o consurnidor avalia o produto que esta prestes a comprar 
que e possivel visualizarmos a questao da experiencia. Para Schiffman (2000, p129) o 
ambiente onde o produto foi adquirido tern forte influencia para a aquisic;ao e 
importancia dada a este. Lembrando Schmitt (1998, p.36), os consumidores nao se 
preocupam em pagar urn pouco a mais por este servic;o de experiencia. No momento da 
compra o que importa pra eles ever, ouvir, tocar e sentir para que seja criado urn novo 
valor daquele produto para eles. 
E atraves destas experiencias que este tipo de varejo ganha mais adeptos. Onde 
nao vale mais s6 a compra, mas sim todos o momentos nela inseridos. Nao basta 
comprar urn carro, e necessario primeiro, fazer urn teste drive, sentir o que se esta 
levando pra casa e, quem sabe, se fidelizar a marca, voltando mais vezes a consumi-la. 
5.4. CONFRONTO ENTRE EXPERIENCIA E CONVENIENCIA 
5.4.1. M6veis 
Pelas palavras de Underhill,ja citadas (1999, p.55), sobre urna experiencia de 
compra se tornar o mais confortavel, facil e pratica possivel. Temos como exemplo a 
loja TOK & STOK. Onde pessoas se sentem em diferentes ambientes, porem em uma 
mesma loja. Tudo isso se deve aos fatores tambem ja citados por Underhill, como 
iluminac;ao, que divide e ambienta cada setor da loja e corredores amplos que levam os 
clientes a varias partes da "casa". 
Neste caso a experiencia se da na interac;ao com o ambiente e nao apenas com 
urn m6vel unico. Com esse modo de organizac;ao esta loja e capaz de mostrar a seus 
clientes como e que a sala deles poderia ficar e se ela combinaria com a cozinha, nada e 
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visto em separado, ate mesmo copos, pratos e tapetes que compoem o ambiente estao a 
venda. E esta interac;ao que o consumidor busca ao entrar na loja, a experiencia de ver 
sua casa montada logo ali em sua frente. 
Por outro lado podemos encontrar a Katula M6veis, urna loja que deixa a 
experiencia de lado indo contra os corredores espac;osos e a ilurninac;ao de Underhill. 
Eles tendem mais a o que Kotler diz, sendo urna loja pequena com urn estoque pequeno 
e baixa variedade, s6 nao se aplicam tumos de 24 horas. A conveniencia e aplicada na 
simplicidade do mostrmirio, o que faz com que os clientes possam ver tudo com rapidez 
para fazer sua escolha. 
5.4.2. Mercados 
Este sim pode ser considerado urn dos melhores e mais baratos modelos de 
experiencia dentro do varejo. E urn verdadeiro teatro, urn show de imagens, sabores, 
cheiros, toques e pessoas. E urna experiencia muito rica passar pelo marcado municipal. 
Aqui a experiencia e urn ponto chave da venda. Quando voce pode sentir o gosto da uva 
antes de compni-la, voce se sente parte do ambiente, se fideliza. Aqui os consurnidores 
sao encorajados a experimentac;ao e sempre com alguem ao lado para esclarecer 
quaisquer duvidas, voce fica a vontade no momento da compra. 
0 Wal Marte urn 6timo exemplo de varejo, sendo o maior em sua area no 
mundo, ele sabe lidar com os clientes. Penou ao entrar no mercado brasileiro, por nao 
conhecer muito bern seu publico. Mas hoje, ja estabelecido, segue a risca as regras de 
urn born varejista. Posicionamento de produtos nas prateleiras, identificac;ao de cada urn 
dos setores, por corredor; bens de primeira necessidade posicionados no fundo das lojas, 
marca propria, urna loja ampla e clara com corredores bern espac;osos e muitos caixas 
para agilizar o atendimento a seus clientes, ate mesmo garantindo que a partir de certo 
ponto da fila do "caixa rapido" sua espera nao durara mais que dois minutos. Outro 
ponto muito importante dentro das lojas Wal Marte a aplicac;ao do conceito store-in-
store, onde voce pode revelar suas fotos, lavar seu carro e usufruir de outros servic;os 
enquanto faz suas compras. Estes e muitas outros fatores ja citados anteriormente nos 
fazem perceber que o forte do Wal Mart e a preocupac;ao em fomecer urn 6timo servic;o 
com o maximo de conveniencia para seus consumidores. 
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5.4.3. Restaurantes 
0 restaurante Mexicano aplica a experiencia para seus consumidores com a 
montagem de urn prato com as pr6prias maos (tocar), ate com direito a uma aula de 
montagem previa, urn ambiente com musicas de origem espanhola (ouvir), uma 
decoravao que remete a cultura mexicana ( ver) e os mais diversos odores e sabores 
(sentir) seguindo o que Schmitt (1998, p. 36) comenta. E assim que se agrega valor para 
os clientes e pode-se cobrar mais por este serviyo. 
Podemos observar que urn restaurante por quilo, funciona de maneira bern 
diferente. Trazendo ao seu consumidor a conveniencia de tempo, onde ele pode, 
rapidamente, entrar escolher seu cardapio pesar seu prato, comer, pagar o que realmente 
comeu e sair para realizar seus outros compromissos durante seu horario de almoyo. E 
atraves desta conveniencia que o Born Gosto prende seus clientes apressados, que 
buscam urn pouco mais de espayo e sua agenda diaria e procuram gastar urn pouco 
menos sem abrir mao da qualidade. Tudo isso tambem baseado no sistema de auto-
servivo ja mencionado por Underhill (2004, p.76). 
5.4.4. Eletroeletronicos 
A questao da experiencia dentro de urna loja de eletroeletronicos pode ir alem do 
esperado pelo consurnidor. No caso da Fast Shop, eles souberam muito bern como 
ambientar seus clientes. Com uma ilurninavao muito bern planejada, onde as luzes dos 
televisores, aparelhos de som, celulares, computadores e outros eletronicos completam o 
ambiente. Pequenas salas montadas para que todos possam interagir com os novos home 
theaters. Palm tops e maquinas digitais a mostra para que todos possam toea-los. Urn 
layout diferenciado, espayoso, que permite urna circulavao tranqiiila. Ate mesmo urn 
odor diferenciado e percebido ao entrar na loja. A Fast Shop realmente fomece a 
experiencia de se deslocar para urn Iugar totalmente diferente do que os consurnidores 
estao acosturnados. 
54 
Fugindo de urn ambiente tao minuciosamente projetado para oferecer 
experiencia a seus consumidores as Casas Bahia oferecem a quem passa por la urna loja 
grande e clara, onde as pessoas buscam a facilidade de pagamento. Ela oferece a seus 
clientes urna grande variedade e urn enorme estoque de produtos. Tambem e oferecida 
aos clientes, no final do ano, as Casas Bahia Mega Store no Anhembi em Sao Paulo, 
onde a conveniencia aumenta ainda mais. Eles chegam a vender ate carros e tudo isso 
24 horas por dia. 
5.4.5. Lojas Esportivas 
Quando Underhill (1999, p.37) diz que a permanecem das pessoas dentro das 
lojas esta diretamente ligada com a a9ao de compra percebemos que a Centauro e 
favorece este aumento de permanencia. Com o ambiente que esta loja oferece para seus 
clientes e possivel que urna pessoa passe, facilmente, mais tempo dentro do 
estabelecimento do que o planejado. Como grande parte das decisoes ( 65%) sao 
tomadas dentro da propria loja, este aurnento de tempo faz com que o consurnidor 
compre mais. A grande quantidade de estimulos a que eles sao submetidos tambem faz 
com que eles decidam pela realiza9ao da compra, afinal este estimulos levam os clientes 
a comprar de 15 a 20% mais dentro deste tipo de varejo. Outro fator muito importante 
dentro da Centauro sao seus largos corredores principais em forma de pista de corrida, 
este caminho leva o cliente a percorrer cada espa9o dentro da loja, facilitando seu 
acesso a qualquer urn dos setores. E claro que se paga urn pouco a mais por tudo isso. 
Por outro lado temos a Sport Tenis. Uma loja pequena, com urna grande 
quantidade de cal9ados a disposi9ao do cliente, muitas promo96es, nada de filas, urn 
layout bern simples, urn ponto de venda em cada parte da cidade, chegando a ter duas 
lojas em urn mesmo shopping. Isso leva o consumidor a ter a conveniencia de poder 
compra urn tenis barato, que satisfa9a suas necessidades, na loja mais proxima a sua 
cas a. 
A maior diferen9a entre estes lojas fica por conta do tempo de permanencia 
dentro do ambiente. Onde uma, ao oferecer varias experiencias, prende a aten9ao do 
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consumidor, enquanto que a outra chama a aten<;ao de seus clientes por suas 
localiza<;ao, pre<;os acessiveis e rapidez na compra. 
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6. CONCLUSAO 
Atraves deste modelo te6rico de estudo pudemos perceber que cada urna das 
lojas citadas nos casos acima tern suas peculiaridades. E sao estas peculiaridades que 
vao atrair o consumidor, porque ele optani pela loja que satisfani suas necessidades 
naquele momento especifico. Se ele estiver sem tempo, nao vai querer montar sua 
comida com as pr6prias maos nem querer se sentar para assistir a algum filme em urna 
loja cheia de luzes piscando. As vezes o que o cliente precisa e s6 urn pacote de sabao 
em p6 e para isso ele nao precisa provar nada, apenas comprar. Ao contnirio daqueles 
que veem as compras como urn momento de lazer, onde parte de seu tempo e destinado 
a redecorar sua casa, bater uma bola, fazer urn test drive. 
Confirma-se que todas as experiencias e conveniencias oferecidas aos clientes 
tern seu prec;o. Todas as pessoas que buscam algum servic;o no meio da madrugada ou 
que precisam estar em contato com o produto antes da compra tern que estar cientes que 
estes custos operacionais e mostruario vao direto para o prec;o do produto. Mas como e 
percebido urn alto valor, pelo cliente, para este produto, ele nao se incomoda de, 
naquele momento, pagar mais caro por isto. 
Percebeu-se tambem que urn layout agradavel aos olhos e ao fisico dos 
consumidores realmente faz diferenc;a na hora da compra. Ao influenciar o transito, o 
bern estar e o tempo de permanencia das pessoas que passam pela loja, o layout faz com 
que os consumidores optem por comprar ou nao em certa loja e se compraremja 
pensam futuramente se voltarao ou nao. 
Com estudos de casos atuais tambem foi possivel perceber que muitas das 
tendencias relatadas no decorrer do trabalho se consolidaram, ou estao em processo. 
Como o exemplo de lojas store-in-store que sao muito comuns nos dias de hoje em 
hipermercados, o aurnento da tecnologia aplicada nos pontos de venda, a expansao do 
varejo sem loja como fortalecimento eo aurnento da confianc;a dos consumidores pela 
internet, a mudanc;a e maior exigencia dentro do comportamento do consumidor e o 
grande crescimento das mega-conveniencias, os one stop shoppings, os shoppings 
centers. 
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6.1. SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS 
Durante a realizac;ao do presente trabalho, bern como das aulas ministradas no 
Curso de Especializac;ao em Marketing Empresarial, verificou-se a importancia de 
assuntos pertinentes ao marketing e ao varejo atuais. 
Dentre estes assuntos, podem-se apontar: 
• 0 comportamento do consumidor perante o mercado varejista; 
• Os criterios, sejam racionais e/ou emocionais, que levam os 
consumidores a optarem por uma determinada loja para realizar suas 
compras; 
• As necessidades reais dos consumidores; 
• 0 grau de influencia emocional na decisao de compra; 
• Varejo de experiencia 
• Varejo de conveniencia 
• V arej o na Internet 
• Influencia do layout na decisao de compras 
Contudo, percebeu-se tambem, que estes temas sao pouco abordados ou 
aprofundados na literatura tecnica e em trabalhos academicos. 
A maioria dos referenciais te6ricos e muito abrangente quanto as questoes de 
varejo e marketing de varejo, o que toma as informac;oes relativamente superficiais; ou 
sao extremamente especfficas a uma regiao e neg6cio, o que toma seus dados 
impraticaveis em outros cenarios. 
Algo parecido ocorre com os tipos de varejo, que sao muito citados, 
diferentemente classificados pelos autores, mas pouco detalhados. 
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0 varejo de conveniencia e tratado da mesma forma em quase todos os 
trabalhos: algumas poucas linhas sobre lojas locadas em postos de gasolina, abertas 24 
horas e com prec;os pouco mais altos que os praticados no varejo convencional. 
Por sua vez, o varejo de experiencia nem mesmo e encontrado com tal 
expressao. A experiencia vivenciada acaba sendo mencionada em referenciais que se 
preocupam em explorar urn pouco mais esta necessidade dos consurnidores. 
E embora existam bibliografias excelentes em relac;ao ao comportamento do 
consumidor, estas, abrangem conceitos muito te6ricos e limitam-se a explicar as raz5es 
de porque se compra, com pouco aprofundamento das quest5es emocionais envolvidas 
no processo. 
Quanto ao layout das lojas, alguns estudos avaliam onde se deve colocar 
determinados produtos e de que forma; necessidades de fazer o consumidor caminhar e 
ater-se a loja; diferencial de ilurninac;ao nas reac;oes hurnanas em urn ambiente varejista. 
Contudo, pouco existe em relac;ao a como fazer para ativar os sentidos humanos e como 
usar de modo decisivo estas ferramentas. 
Assim, a maioria dos trabalhos acaba ficando limitada a outras caracteristicas 
mercadol6gicas e pouco se atem as emoc;oes e sensac;oes envolvidas no ato de comprar. 
Fala-se da importancia destes fatores, mas este ainda e urn universo pouquissimo 
explorado. 
Este trabalho buscou compreender urn pouco mais deste ambiente varejista 
ligado as necessidades de seus consumidores. Entretanto, muito ainda se tern para 
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8.ANEXOS 
Entrevista sobre Experiencia no Varejo 
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